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The goal of this thesis was to productize a service and a service process for a company 
called Isopaha.  The subject for this thesis came from a project Isopaha did for Proaca-
demy, the entrepreneurship education unit of Tampere University of Applied Sciences. 
The report for this thesis has been written utilizing the Motorola project report model.  
The report identifies aspects of Isipaha’s service that need further development, and ex-
plains how the development can be achieved as a result of the productization process. 
 
The thesis goes through the benefits and challenges of quality productization and presents 
the productization process in the form of a circle.  The process has 6 steps: customer 
segments, product, delivery of product, marketing, monitoring and further development. 
The process is cyclical, and each step is repeated in the same sequence for as long as the 
company wants to develop the product. 
 
 
Utilizing this circle-shaped process, a product called Kojako Gallery has been created.  
Kojako Gallery is a tool that a client can use to present information and products online 
in an attractive and easy-to-use format. In the productization process, the supply chain is 
divided into three parts: input, putput and output. 
 
The productized service is being tested in practice on the selected customer segments. 
The thesis goes through this testing process using the Motorola model and concludes that 
the productization has been very successful. The service is now an effective, duplicatable 
and clear product. The problems identified can be eliminated by using the circle process. 
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ERITYISSANASTO 
 
 
WordPress, WP Avoimen lähdekoodin sisällönhallintajärjestelmä, jolla on 
luotu yli 70 miljoonaa nettisivustoa. 10 miljoonasta internetin 
suosituimmasta sivustosta 18 % on rakennettu WordPressillä.  
 
Post Postilla viitataan WordPressissä luotuun tiettynä ajankohtana 
julkaistuun sisältöön, esimerkiksi artikkeliin. 
 
Sivu Sivulla viitataan WordPressissä luotuun staattiseen sisältösi-
vuun, joka ei ole sidottu julkaisuaikaan eikä se näy esimer-
kiksi RSS -syötteessä. Sivut voivat käyttää eri sivupohjia, 
joilla voidaan vaikuttaa siihen, miten sivun sisältö näkyy käyt-
täjälle. 
 
Post type Post type on WordPressissä käytetty tapa jaotella posteja. Post 
typet mahdollistavat rakenteeltaan erityyppiset postit. Sivus-
ton post typejä ovat esimerkiksi: 
 Uutiset, joita julkaistaessa täytyy määrittää otsikko, artik-
kelikuva, julkaisuaika sekä uutisen sisältö 
 Henkilökunta, jossa jokaista henkilöä julkaistaessa täytyy 
määrittää henkilön nimi, kuva, puhelinnumero, sähköposti 
ja henkilökuvaus. 
 
Taksonomia Taksonomialla jaotellaan posteja post typen sisällä eri ryh-
miin. Esimerkiksi uutiset voidaan jakaa kansainvälisiin uuti-
siin, urheilu-uutisiin ja niin edelleen. Taksonomia voi olla hie-
rarkkinen, jolloin taksonomioilla voi olla ylä- ja alataksono-
mioita. Taksonomia voi olla myös ei-hierarkkinen, jolloin se 
toimii yleensä avainsanojen tyyliin. Yksi post voi kuulua esi-
merkiksi yhteen hierarkkiseen taksonomiaan, kuten kansain-
väliset uutiset ja lukuisiin ei-hierarkkisiin taksonomioihin, 
esimerkiksi Syyrian kriisi, Yhdysvallat, Barack Obama ja 
Suomi. 
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Artikkelikuva Artikkelikuva on postin metatietoihin liitetty kuva, joka 
yleensä näytetään artikkelin yhteydessä. 
 
Plugin Pluginit ovat WordPressiin luotavia lisäosia, joilla tuodaan li-
sätoiminnallisuuksia sivustoon, teemasta riippumatta. 
 
Teema Jokainen WordPress-sivusto käyttää jotakin teemaa. Teema 
määrittää vähintään sivustolla käytetyt tyylit, esimerkiksi ot-
sikoiden koot, linkkien värit ja taustavärit. Teema voi olla 
myös erittäin laaja kokonaisuus, joka pitää sisällään lukuisia 
plugineja, sisäänrakennettuja post typeja ja sivupohjia. 
. 
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1 JOHDANTO 
 
1.1 Työn taustat 
 
Isopaha Toiminimi on Tampereella toimiva markkinointiviestintätoimisto. Yritys keskit-
tyy graafiseen suunnitteluun, kuten käyttöliittymäsuunnitteluun ja digi- sekä printtimai-
nontaan. Graafisen suunnittelun ohella Isopaha suunnittelee ja toteuttaa verkkosivuja 
WordPress-sisällönhallintajärjestelmään. Näiden lisäksi yrityksen tulevaisuudensuunni-
telmissa on luoda verkkosivuasiakkaille uusia internet-palvelutuotteita, etenkin 
WordPressiin integroitavia lisäosia. 
 
Maaliskuussa 2012 Tampereen ammattikorkeakoulu yrittäjyyden yksikkö, Proakatemia, 
tilasi Isopahalta alumnitietokannan toteutuksen. Tilaajalla ei ollut tarkkaa vaatimusku-
vausta tietokannalle. Tilauksen pohjalta toteutus ideoitiin ja määriteltiin tarkemmin yh-
dessä asiakkaan kanssa. 
 
Proakatemialle tehdyn asiakasprojektin jälkeen Isopaha Toiminimi huomasi markkinoilla 
aukon kyseisenlaiselle tuotteelle. Heti pilottiprojektin jälkeen yritys sai lukuisia yhtey-
denottoja eri asiakkailta, jotka halusivat samankaltaisen tuotteen heidän käyttöönsä. Yri-
tys aloitti kehitystyön ja päätin tehdä opinnäytetyöni aiheeseen liittyen. 
 
1.2 Työn tavoite ja tarkoitus 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tuotteistaa Isopahan palvelu, asiantuntijagalleria, 
järkevästi sekä resursseja ja työvoiman tarvetta minimoivasti. Tuotteistuksella pyritään 
ratkaisemaan ja selkeyttämään palvelun ydintä ja palveluprosessia.  
 
Palvelun tuotteistamistarve vaati perehtymistä tuotteistamisen teorioihin sekä syventy-
mistä tuotteistamisprosessiin, sen eri osa-alueisiin ja mallintamistapoihin. Aineiston pe-
rusteella valitsin teoreettisen lähestymistavan tuotteistamiseen ja mallinsin yksinkertaisen 
tuotteistamisprosessin. Tätä prosessia käytin opinnäytetyön kohteena olevan palvelun 
tuotteistamisessa. 
 
Tuotteistettua palvelua on käytetty asiakasprojekteissa, joita käyn läpi tässä opinnäyte-
työssä tuotteistamisvaiheessa valitsemani seurantatyökalun avulla. Pohdin myös työssä 
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käytettävän tuotteistamisprosessin hyötyjä ja sitä, mitä prosessissa ja palvelutuotteessa 
tulisi vielä kehittää. 
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2 TUOTTEISTAMINEN 
 
Tuotteistaminen tai tuotekehitys on käsitteenä häilyvä. Esine tai asia voi olla tuotteistettu, 
kun sillä on tuotekoodi, pakkaus ja hinta. Palveluyrityksissä ja tässä työssä tuotteistami-
sen tavoitteena on kuitenkin jalostaa asiantuntemus ja osaaminen myyntikelvolliseksi pal-
velutuotteeksi. (Parantainen, 2010, 11-13) Tuotteistamisen tuloksena tulisi syntyä uskot-
tava, erottautumiskykyinen ja helposti ymmärrettävä palvelutuote. (Kylmäaho, 2009, 27) 
 
Tuotteistaminen on avainasemassa nykypäivän yhteiskunnassa, jossa tehokkuus ja kulu-
jen minimointi ovat toiminnan kulmakiviä. (Parantainen, 2010, 9) Palveluyritysten pro-
jektiluontoinen toiminta tarkoittaa yleensä sitä, että moni prosessi toistuu asiakasprojek-
tista toiseen. Palveluprosessin tuotteistuksella aiemmissa projekteissa hankittu tieto ja 
tehty työ pystytään hyödyntämään uudelleen. (Torkkeli, 2005, 22) 
 
2.1 Koska tuotteistaa 
 
Perinteisiä tuotteen tunnusmerkkejä palvelu alkaa saada, kun huomataan että palvelua to-
teuttaessa toistetaan kerta toisensa jälkeen samanlaisia vaiheita. Työvaiheiden toistuvuu-
den lisäksi palvelu voi alkaa toistaa itseään myös sisällöltään. Asiakkaat saattavat jo ostaa 
palvelua tietyllä nimellä, esimerkiksi siivousyritykseltä siivouspalvelua nimellä rappusii-
vous. Jos edellä mainitut asiat ovat yrityksessä arkipäivää, kannattaa aloittaa tuotteista-
misprosessi. (Moisio, 2005, 5 & Parantainen, 2010, 13-14) 
 
2.2 Tuotteistamisen hyödyt 
 
Tuotteistamisen hyötyjä tarkastellaan monesti vain sen yritykselle tuoman lisäarvon 
kautta. Tuotteistamisesta on kuitenkin monia hyötyjä myös asiakkaille. (Torkkeli, 2005, 
19-21) Hyödyt jaetaan sisäisiin ja ulkoisiin hyötyihin. Sisäisillä hyödyillä tarkoitetaan 
yrityksen hyötyjä. Ulkoisilla hyödyillä tarkoitetaan yrityksen asiakkaiden saamia hyötyjä. 
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2.2.1 Sisäiset hyödyt 
 
Yrityksen arvon kasvu 
 
Palveluiden onnistuneesta tuotteistamisesta on monia hyötyjä yritykselle. Yksi merkittä-
vimmistä hyödyistä on yrityksen arvon kasvu, kun yrityksen osaaminen siirtyy työnteki-
jöiltä yritykselle. (Moisio, 2005, 8 & Torkkeli, 2005, 22) Vaikka alun perin yrityksen 
yksittäisen työntekijän osaaminen on äänetöntä osaamista (tacit), se muuttuu onnistuneen 
tuotteistamisen aikana yrityksen eksplisiittiseksi osaamiseksi (explicit). (Smith, 2001, 
312) Yritys voi toteuttaa hyvin tuotteistettua palvelua, vaikka yritys myytäisiin ja sen 
kaikki työntekijät vaihtuisivat. Onnistuneella tuotteistuksella yrityksen arvo ei enää riipu 
yrityksen työntekijöistä eikä yksittäisen henkilön osaamisesta. (Parantainen, 2010, 12) 
 
Palvelun kannattavuuden kasvu 
 
Hyvä tuotteistaminen auttaa yritystä hinnoittelemaan palvelutuotteensa paremmin. Kat-
teen laskeminen helpottuu, kun palvelun koko prosessi on tarkalleen tiedossa. Tuotteista-
minen auttaa yrityksiä myös siirtymään pois tuntiperusteisesta hinnoittelusta ja turhasta 
palveluiden räätälöimisestä, mikä monesti heikentää tehokkuutta ja kannattavuutta. (Moi-
sio, 2005, 8 & Torkkeli, 2005, 22) 
 
Tehokkuus paranee 
 
Kun palvelua tuotteistamisvaiheessa analysoidaan, ymmärretään, mitkä toiminnoista ja 
prosesseista toistuvat projektista toiseen ja miten niitä voidaan tehostaa. Prosessi rationa-
lisoituu. (Torkkeli, 2005, 22) Mainostoimisto, joka rakentaa asiakkaille verkkosivuja si-
sällönhallintajärjestelmään, toistaa lukemattomia työvaiheita projektista toiseen. Tällaisia 
vaiheita ovat esimerkiksi palvelimen tietojen keruu, sisällönhallintajärjestelmän asennus 
palvelimelle ja pohjatiedostojen asennus sisällönhallintajärjestelmään. Tuotteistamalla 
nämä vaiheet hoituvat tehokkaammin ja nopeammin, jolloin aikaa säästyy ja kate para-
nee. 
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KUVA 1. Esimerkki palvelun tuotteistamisen hyödyistä toistuvien työvaiheiden tehosta-
misessa. 
 
Myynti helpottuu 
 
Tuotteistamisen merkittävimpiin etuihin kuuluu myös myynnin helpottuminen. Hyvälle 
tuotteelle on määritetty tarkat ominaisuudet ja sisällöt selkeässä ja helposti ymmärrettä-
vässä muodossa. Asiakkaan ja palvelun tuottajan ei tarvitse enää käyttää aikaa palvelu-
kokonaisuuden määrittelemiseen. Asiakas voi ostaa tuotteistetun palvelun tai yhdistellä 
tuotteita laajempaa kokonaisuutta haettaessa. (Torkkeli, 2005) Tuotteistaminen helpottaa 
palveluiden ymmärrystä myös yrityksen sisällä. Jos esimerkiksi yrityksen talousosastolla 
ei ole ennen ollut hyvää kokonaiskuvaa yrityksen palveluista, niin tuotteistamisella voi-
daan vaikuttaa tähän. Tämä auttaa kaikkia työntekijöitä myymään yrityksen palveluita 
paremmin. (Sipilä, 2004, 7) 
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Palvelu tasalaatuistuu 
 
Täydellinen esimerkki tuotteistamisesta on esimerkiksi McDonald’s-ravintolaketju. Kai-
kissa ketjun tuhansissa ravintoloissa on samat ydintuotteet. Tuotteet näyttävät ja maistu-
vat samalta. Työntekijä voi työskennellä Tampereella, Keskustorin ravintolassa ja siirtyä 
tekemään työtä Hämeenkadun ravintolaan vaikka kesken työpäivän. Tuotteet ja palvelu 
on täysin samanlaista. Palvelun tasalaatuistuminen sisäisenä hyötynä tarkoittaa sitä, että 
palvelu tuotetaan samalla tavalla, tehdään se yrityksen missä toimipisteessä hyvänsä. 
Näin esimerkiksi yrityksen johdon on helpompi seurata palvelun laatua. (Valminen & 
Valtanen, 2012) 
 
Työntekijät rutiinitoimista kehittämistehtäviin 
 
Palveluyritys joutuu monesti kiinnittämään asiantuntijansa tekemään palvelumäärityksiä 
ja niin sanottuja rutiinitöitä jokaisessa projektissa. Hyvin tuotteistettu palvelu sallii asian-
tuntijoiden hypätä suoraan rutiinitehtävien yli projektikohtaisiin kehittämis- ja asiantun-
tijatehtäviin. (Moisio, 2005, 8) 
 
2.2.2 Ulkoiset hyödyt 
 
Ostaminen helpottuu 
 
Hyvin tuotteistettu palvelu on helppo myydä ja ostaa. Palveluyrityksessä palvelut eivät 
ole tarkasti määriteltyjä. Tällöin ostamisen riski on suurempi kuin yrityksessä, jossa pal-
velut on tuotteistettu. Tuotteella on hinta tai se on helppo määritellä haluttujen ominai-
suuksien mukaan. Tuotteiden vertailu muiden yritysten tuotteisiin helpottuu ja asiakas 
ymmärtää paremmin, mitä milläkin summalla saa. (Torkkeli, 2005, 22 & Moisio, 2005, 
8) 
 
Palvelu tasalaatuistuu 
 
Palvelun tasalaatuistuminen on sekä sisäinen että ulkoinen hyöty. Asiakkaalle palvelun 
tasalaatuistuminen on valtava hyöty. Esimerkiksi suomalainen matkailija voi ostaa tutun 
ja turvallisen Big Mac -hampurilaisen niin Suomessa, Espanjassa kuin Singaporessa. Kun 
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palvelu on tuotteistettu hyvin, asiakas kuin asiakas saa samanlaista palvelua. (Valminen 
& Valtanen, 2012) 
 
 
KUVA 2. Tuotteistamaton vastaan tuotteistettu -kaavio (Moisio, 2005) 
 
2.3 Tuotteistamisen haasteet 
 
Ei kattavaa dokumentaatiota 
 
Tuotteistamisen haastavuus piilee pienissä yrityksissä siinä, että tuotteistamisesta ei löydy 
tarpeeksi kattavasti dokumentoitua materiaalia. Pienen yrityksen on vaikea tuotteistaa 
palveluitaan, jos henkilökunnasta ei löydy vuosia ammatikseen tuotekehitystä tehnyttä 
henkilöä. (Parantainen, 2010, 9)  
 
Asiakkaat ja projektit eivät ole samanlaisia 
 
Kun palvelua aletaan tuotteistaa, usein törmätään siihen, että asiakkaiden ongelmat tai jo 
tehdyt projektit eivät ole riittävän samankaltaisia. Tällöin niitä ei pystytä yksioikoisesti 
niputtamaan tietynlaiseksi prosessiksi. Tämä on yleistä etenkin pienemmissä yrityksissä, 
joiden työskentelytavat muuttuvat riippuen projektissa mukana olevista henkilöistä. Voi 
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olla myös niin, että palvelu kattaa niin laajan alueen alasta, että tehdyt projektit ovat toi-
nen toistaan erilaisempia. Tällöin yrityksen tulee homogenisoida projektejaan, jotta tar-
peeksi yksinkertainen tuotteistaminen saadaan aikaiseksi. (Valminen & Valtanen, 2012 
& Torkkeli, 2005, 31) 
 
Työntekijät asiantuntijoina ja palveluiden räätäleinä 
 
Tuotteistaessa palveluita yrityksessä, jolla on pitkät perinteet, riittää usein haasteita. Yri-
tyksen työntekijät saattavat kiinnittyä kynsin hampain asiantuntijarooliinsa ja kokevat 
tuotteistamisen olevan uhka, joka saattaa maksaa heille heidän työpaikkansa. Palveluyri-
tys on myös tottunut räätälöimään palvelunsa asiakkaiden tarpeeseen. Tällöin palvelupro-
sessin yksinkertaistaminen ja jokaiselle asiakkaalle saman tarjoaminen saattaa tuntua yli-
voimaiselta. (Valminen & Valtanen, 2012 & Torkkeli, 2005, 31) 
 
Muutokset organisaatiossa 
 
Jotta palvelujen tuotteistaminen olisi mahdollisimman hyödyllistä ja tuotokasta, se vaatii 
muutoksia koko organisaation työskentelyyn. Uudet tuotteet täytyy jalkauttaa yrityksen 
myyjille, asiantuntijoille ja muille työntekijöille. Tuotteiden tekijöiden täytyy olla perillä 
muuttuneesta toimitusprosessista, jotta tuotteistamisen tavoitteisiin päästään, esimerkiksi 
parempaan katteeseen ja tehokkaampaan ajankäyttöön. Toisaalta myös tuotteiden myy-
jien täytyy olla perillä uudesta tuotteesta eikä myydä enää täysin asiakkaille räätälöityjä 
ratkaisuja. (Kylmäaho, 2009, 39) 
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3 TUOTTEISTAMISPROSESSI 
 
Palvelun tuotteistamisen alussa on tiedossa kaksi merkittävää etappia: lähtö ja maali. Läh-
tötilanteessa yrityksellä on idea, asiantuntemus ja osaaminen. Maalina toimii selkeä ja 
valmis tuote. Lähdön ja maalin välissä on haastetila, jossa tuotteistamisen prosessi tapah-
tuu. (Gray et al., 2010, 4) 
 
 
KUVA 3. Haastetila 
 
Tuotteistamisen prosesseja on erilaisia. Perinteiset prosessit noudattavat tarkkaan ennalta 
määritettyä kaavaa kohta kohdalta. Uudenlaisissa prosesseissa ei enää ole ennalta määri-
tettyä maalia vaan puhutaan sumeasta maalista (fuzzy goal). (Gray et al., 2010, 5) 
 
Uudenlaista prosessia sovelletaan usein silloin, kun yritetään miettiä uusia liiketoiminnan 
muotoja. Perinteistä prosessia käytetään silloin, kun liiketoiminta on jo olemassa mutta 
se tahdotaan selkeyttää ja tehostaa eli tuotteistaa. Tuotteistamisprosessin seurauksena 
tuotteesta tulisi olla myös niin kattava dokumentaatio, että tuotteen valmistus on mahdol-
lista, vaikka kaikki yrityksen työntekijät vaihtuisivat. (Parantainen, 2010, 12) Tuotteista-
misprosessilla vakioidaan ja standardoidaan toimintaa. (Kallio, 2010, 11) 
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KUVA 4. Perinteinen prosessi vastaan uusi prosessi 
 
3.1 Kohderyhmä 
 
Tuotteistamisprosessi lähtee liikkeelle kohderyhmän määrittelystä. Kohderyhmän mää-
rittely tarkoittaa sitä, että yritys päättää, kenelle tuote on tarkoitettu ja kenelle sitä aletaan 
myydä ja markkinoida. Tuotteen alkutaipaleella on erittäin tärkeää, että valittu kohde-
ryhmä ei ole liian suuri. Jos kohderyhmän koko paisuu sitä valittaessa, se kertoo yleensä 
siitä, että lähtötilanteessa tuotteistamaan lähdetty palvelu ei ole tarpeeksi fokusoitu. (Pa-
rantainen, 2010, 143) 
 
Liian laaja kohderyhmä luo suuren riskin siitä, että palvelu keskinkertaistuu. Kun pitäisi 
palvella valtavaa asiakaskuntaa, markkinointia ja muuta viestintää on hankala kohdistaa. 
Suppealle asiakasryhmälle on helpompi fokusoida palvelutuotteen sisältöä. Laajalle asia-
kasryhmälle luotu palvelutuote jää monesti ominaisuuksissaan jälkeen. Yritysten tulisikin 
ymmärtää, että kaikkia ei voi miellyttää. Jos halutaan palvella mahdollisimman laaja-
alaisesti, on parempi tehdä useampi tuote, joilla on spesifimmät asiakasryhmät ja tuote-
ominaisuudet. (Parantainen, 2010, 143) 
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3.1.1 Kohderyhmän rajaus 
 
Kohderyhmää rajatessa voi toteuttaa perussääntöä “mitä kapeampi, sitä kapeampi”. Tämä 
tarkoittaa sitä, että kohderyhmää rajatessa pitäisi saavuttaa mahdollisimman rajallinen 
joukko. Tästä joukosta kun tiputetaan vielä puolet pois, päästään lähelle lopullista kohde-
ryhmää. (SPYM, 2014) 
 
3.1.2 Avainasiakasryhmät 
 
Kohderyhmän sisällä yrityksen pitäisi valita avainasiakasryhmät. Avainasiakasryhmä-
jaon voi tehdä esimerkiksi kannattavuuden perusteella. Kun jako on tehty, markkinointia 
on helppo kohdistaa ja päättää, mihin resursseja laittaa. Avainasiakasryhmäjako on arka-
luonteista tietoa, mitä ei yleensä kannata julkisesti jakaa. (Parantainen, 2010, 148) 
 
3.1.3 Kohderyhmän tarpeet 
 
Kohderyhmän ja avainasiakasryhmien valinnan jälkeen määritetään kohderyhmän tar-
peet. Kohderyhmää tutkimalla saadaan tietoa ja vihjeitä siitä, minkälaisia kehityskohteita 
ja ongelmia kohderyhmällä on tuotteistettavaan palveluun liittyen. Tarpeiden tutkiminen 
saattaa synnyttää useita vaihtoehtoja, joista kannattaa valita vain parhaat ja kannattavim-
mat. (Parantainen, 2010, 151) 
 
Asiakkaiden tarpeet ovat monesti myös piileviä. Asiakkaat eivät välttämättä tiedosta tar-
peitaan. Tällöin yritys voi ottaa tietoisen riskin ja tarjota ratkaisua asiakkaiden tähän asti 
tiedostomattomaan tarpeeseen. Riski kannattaa, mikäli yritys saa luotua uuden markkina-
alueen ja itselleen hallitsevan markkina-aseman. Riskinä on menettää rahaa tuloksetto-
massa asiakkaan käännytystyössä. (Parantainen, 2010, 151) 
 
Tarpeita kartoittaessa ja arvioitaessa kannattaa ottaa huomioon, että monesti yritysten pie-
net ongelmat vaivaavat niitä eniten ja niiden ratkaisusta on hyvä lähteä liikkeelle. Tämän 
lisäksi täytyy tiedostaa, että asiakkaat ovat ihmisiä ja heidän toimiinsa vaikuttavat ihmi-
sen perusvietit, esimerkiksi ahneus, kärsimättömyys ja laiskuus. Asiakas haluaa lisää ra-
haa nopeasti ja mahdollisimman helposti. Tarpeita kartoittaessa on hyvä keskittyä siihen, 
mitä lisäarvoa tuote voi tuoda. Auttaako se asiakasta tienaamaan lisää rahaa? Auttaako se 
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asiakasta tehostamaan toimintaansa? Auttaako se asiakasta yksinkertaistamaan ja helpot-
tamaan toimintaansa? (Parantainen, 2010, 152-155) 
 
Jotta tarpeidenkartoitusvaiheeseen ei kulu liiaksi aikaa, tuloksia kannattaa kokeilla mah-
dollisimman pian käytännössä eli testata oikeilla asiakkailla. Näin saadaan prosessi ete-
nemään ketterästi ja tehokkaasti. Jos tarjottu ongelmanratkaisu ei tuota haluttua reaktiota 
asiakkaassa, siirrytään seuraavaan kohtaan ja kokeillaan uudelleen. (Parantainen, 2010, 
155) 
 
3.1.4 Kilpailijat 
 
Kilpailijoiden ja kilpailijatuotteiden tunnistaminen on erittäin tärkeää tuotteistamispro-
sessin alkuvaiheessa. Erityisen tärkeää siitä tulee, kun asiakkaan tarpeet on tunnistettu. 
Kilpailija on saattanut tunnistaa saman tarpeen ja tuotteistanut samanlaisen ratkaisun. 
Jotta uudella tuotteella saavutettu markkinaetu on mahdollisimman suuri, pitää varmistaa, 
että tuotetta ei jo ennestään ole olemassa. (Parantainen, 2010, 159-160) 
 
3.2 Tuote 
 
3.2.1 Nimeäminen 
 
Tuotteen nimeäminen on prosessi, joka voi kestää pitkään. Nimeämisprosessiin on syytä 
varata aikaa. Nimen miettimiseen ei kannata tuhlata kerralla monia työpäiviä vaan lyhyitä 
ajanjaksoja pitkällä aikavälillä, esimerkiksi 4 tuntia viikossa kuukauden ajan. Näin edel-
linen nimiehdotus pääsee hautumaan mielessä ja sitä pystyy tarkastelemaan objektiivi-
semmin. Hyviä lähteitä nimen miettimiseen ovat sanakirjat ja sanastot, joiden sanoja voi 
yhdistellä tai muokata edelleen haluttuun muotoon. Hyvälle nimelle on asetettu monia 
kriteerejä. Hyvä nimi jää mieleen ja herättää myönteisiä mielikuvia tuotteesta. Nimen pi-
tää olla tuotteelle sopiva. (Parantainen, 2010, 173-175) 
 
Nimen alkuperä noudattaa yleensä jonkinlaista kaavaa. Se voi olla esimerkiksi yrityksen, 
yrittäjän tai omistajan nimestä johdettu sana tai sanoja. Yleisin nimen alkuperä on kui-
tenkin täysin keksitty sana. Abstraktit sanat ovat turvallisia mutta monesti vaikeammin 
muistettavia ja markkinoitavia. Konkreettista asiaa tarkoittavat nimet on helppo muistaa, 
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esimerkiksi Rovio tai Kone. Nimi saattaa myös olla jostakin yleisestä sanasta johdettu 
sana, kuten Fressi tai GoGo. (Parantainen, 2010, 173-175) 
 
3.2.2 Sisältö 
 
Asiantuntijapalvelua lähdetään usein tuotteistamaan, jotta toiminta selkeytyisi ja tehos-
tuisi. Palvelua myydessä on pystytty räätälöimään ja toteuttamaan asiakkaalle mitä hy-
vänsä, mutta tuotteistaessa palvelun sisältö täytyy hioa selkeäksi ja ytimekkääksi. Mikäli 
sisältö paisuu, kannattaa miettiä toisen tuotteen tekemistä. Palvelutuotteen sisällön tulee 
kiteyttää mahdollisimman selkokieliseksi ja nasevasti pienellä listalla tai hissipuheella. 
(Parantainen, 2010, 164) 
 
3.2.3 Hinta 
 
Hinta on tuotteen yksi näkyvimmistä ominaisuuksista. Se vaikuttaa asiakkaan ostopää-
tökseen yleensä enemmän kuin tuotteen muut ominaisuudet. Hintaan vaikuttaa useat 
asiat. Kahdella eri yrityksellä voi olla samankaltaisissa tuotteissa täysin eri hinnat. Tämä 
saattaa johtua esimerkiksi siitä, että yrityksillä on eri kohderyhmät. Monesti myös alalla 
kauemmin toimineet, maineeltaan tunnetummat ja paremmat yritykset voivat periä tuot-
teestaan korkeampaa hintaa. Tuotteen yksilölliset ominaisuudet ja nopeampi toimitusaika 
voi osaltaan nostaa tuotteen hintaa. (Parantainen, 2010, 180-181) 
 
Hinnoittelu on yrityksen kannattavuuden kannalta yksi tuotteistamisprosessin tärkeim-
mistä askelista. Hinnan tulee aina tuottaa katetta ja sen on perustuttava tuottolaskelmaan. 
(Parantainen, 2010, 180-181) 
 
3.2.4 Arvolupaus 
 
Arvolupaus on tuotteen markkinoinnin ja myynnin yksi tärkeimmistä keinoista. Hyvällä 
arvolupauksella asiakas valitsee yrityksen, kilpailijan sijaan. Arvolupaus on kaikessa yk-
sinkertaisuudessaan se asia, jonka yritys lupaa tuotteellaan ratkaista. Tuotteen arvolu-
pausta miettiessä on tärkeää seurata yrityksen arvoja. Mikäli yritys rakentuu yhden tuot-
teen ympärille, saattaa olla turha erotella yrityksen arvolupausta tuotteen arvolupauk-
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sesta. Arvolupauksia voi toisaalta olla useita ja ne voivat olla sekä kvantitatiivisia (aineel-
lisia ja mitattavia, kuten hinta ja toimitusnopeus), että kvalitatiivisia (aineettomia ja mit-
taamattomia, kuten design ja asiakaskokemus). (Osterwalder et al., 2010, 22-23) 
 
3.3 Toimitus 
 
Kuten fyysisen tuotteen, myös palvelutuotteen toimitusketju on yksi merkittävimmistä 
tehokkuutta kasvattavista osista tuotteistaessa. Toimitusprosessi on tavallisesti seuraavan 
lainen: 
 
 
 
KUVA 5. Toimitusketju (Tuominen, 2001, 153) 
 
Toimitusketjua tehostaessa voidaan ketju jakaa kolmeen osaan: input, putput ja output. 
Input-osaa voisi sanoa myös kaupankäyntiosaksi. Kaupankäyntiosassa läpikäydään asia-
kaskontakti, tarjouspyyntö, tarjous, myyntineuvottelu, tilaus ja tilauksen käsittely. Put-
put-osaan eli toteutusvaiheeseen kuuluu asiakaskohtaisten töiden suunnittelu, tuotteen to-
teutus ja valmistus, väliarvioinnit yhdessä asiakkaan kanssa, loppuarviointi, työn hyväk-
syminen ja työn lopetus. Output-osassa eli toimitusvaiheessa toteutettu tuote luovutetaan 
ja asennetaan asiakkaalle, annetaan käyttökoulutus ja otetaan tuote käyttöön. Vaiheiden 
jälkeen työ laskutetaan loppuun ja aloitetaan ylläpito- ja seurantavaihe. Ylläpito- ja seu-
rantavaihe jätetään usein toimitusketjun ulkopuolelle, koska kyse on usein omasta pro-
jektistaan. (Tuominen, 2001, 153) 
  
22 
 
3.4 Markkinointi ja muu dokumentaatio 
 
3.4.1 Hyödyt asiakkaalle 
 
Palvelutuotteen hyötyjä listattaessa on tärkeää erottaa hyödyt ja ominaisuudet toisistaan. 
Ominaisuudet pitää löytyä toimitussisällöstä, johon markkinoinnissa käytettävä hyöty-
lista nojaa. Hyötylistaan kannattaa listata vain tuotteen tärkeimmät ja merkittävimmät 
hyödyt. Listauksia voi olla monia riippuen siitä, kenelle markkinointia ja myyntiä koh-
distetaan. Esimerkiksi yrityspäättäjälle kohdistetussa listassa merkittävin hyöty on 
yleensä raha. (Parantainen, 2010, 171) 
 
3.4.2 Argumentit 
 
Tuotetta myytäessä ja markkinoitaessa yritys kohtaa paljon kysymyksiä ja vasta-argu-
mentteja. Usein mahdollisen asiakkaat epäilyt voi poistaa hyvillä referenssilausunnoilla. 
Tämän lisäksi yrityksen pitäisi perustella, argumentoida, varautua ja valmistautua vasta-
väitteiden käsittelyyn. Vastaväitteiden taustalla on tavallisesti jokin syy, jota asiakas ei 
edes tiedosta tai sitten asiakas ei halua kertoa todellista vastaväitteen syytä. Tällaisia syitä 
voi olla esimerkiksi se, että myyjä ehdottaa ratkaisua ongelmaan, joka olisi pitänyt rat-
kaista asiakasorganisaatiossa itse jo aikaa sitten.  (Parantainen, 2010, 185-188)  
 
Muita syitä voi olla: 
 asiakas ei ymmärrä, mitä myyjä on myymässä 
 asiakas ei ole ymmärtänyt tuotteen hyötyjä 
 asiakas ei pidä myyjästä 
 asiakas ei halua vaihtaa toimittajaa 
 henkilöllä ei ole valtuuksia ostaa 
 asiakkaalla ei ole rahaa 
 asiakas ei uskalla päättää, koska pelkää tekevänsä virheen 
 
Yrityksen kannattaa suunnitella markkinointi mahdollisimman selkeäksi ja koota ratkai-
suja edellä mainittuihin asioihin. Markkinoitaessa kohdatut vastaväitteet kannattaa listata 
ja käsitellä tarkasti paitsi oppimisen näkökulmasta niin myös niiden ehkäisemisen näkö-
kulmasta. (Parantainen, 2010, 185-188) 
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3.4.3 Markkinointimateriaalit 
 
Tuotteen markkinointimateriaalit, myyntiesitykset ja -esitteet ovat tärkeitä myynnin työ-
kaluja. Niiden pitää sisältää kaikki tarvittava tieto tuotteesta, sillä myyntiedustaja ei ole 
koko ajan paikalla vastaamassa kysymyksiin. Hyvää markkinointimateriaalia on erityisen 
haasteellista luoda. Sen täytyy sisältää samaan aikaan mahdollisimman paljon informaa-
tiota mutta toisaalta kuitenkin niin vähän, että potentiaalisen asiakkaan keskittymiskyky 
riittää koko informaation läpikäyntiin. (Parantainen, 2010, 190-193) 
 
3.4.4 Toimitussisältö 
 
Tuotteen toimitussisällön tarkka listaaminen on juridisista ja asiakaspalvelusyistä tärkeää. 
On yrityksen turva, että toimitussisältö on listattu selkeästi ja ymmärrettävässä muodossa 
erimielisyyksien varalta. Toisaalta myös asiakkaan on helpompi ostaa, kun tuotteen mark-
kinointimateriaalista tai dokumentaatiosta käy ilmi, mitä hintaan sisältyy ja mitä ei. Toi-
mitussisältö eroaa hyötyjen listaamisesta siten, että toimitussisällöstä käy ilmi kaikki 
konkreettinen, mitä tuotteen mukana toimitetaan. Toimitussisällöstä käy ilmi aikataulu, 
tuotteen sisältö ja sen vaiheet. (Parantainen, 2010, 182-183) 
 
3.5 Seuranta  
 
Tuotteistaessa on tärkeää muistaa, että suhde asiakkaaseen ei pääty, kun tuote on toimi-
tettu ja otettu käyttöön. Projektin päättymisen jälkeen projektiryhmän jäsenten tulisi tehdä 
projektista itsearvio ja mittaristo, jolla projektin onnistumisia mitataan. Tämän lisäksi ke-
rätään asiakaspalaute. Itsearviossa keskitytään sekä aineettomiin että aineellisiin asioihin. 
Arviossa voidaan käsitellä esimerkiksi aikataulua, asiakastyytyväisyyttä, toimituksen si-
sältöä ja projektin tuottavuutta. (Jaakkola et al., 2009, 33-35) 
 
Aikataulun pitämistä on tärkeää tarkastella muutenkin kuin ylittyikö se, alittuiko se vai 
pysyttiinkö siinä. Joskus on hyvä ylittää aikataulu, mikäli se asiakkaalle sopii ja parantaa 
tuotteen laatua tai sisältöä. Aikataulussa pitäytyminen näyttää hyvältä projektiraportissa 
mutta sen taakse voi kätkeytyä henkilöstön lisätunteja, joita ei ole voitu laskuttaa asiak-
kaalta, sisällöstä tinkimistä tai laadusta tinkimistä. (Jaakkola et al., 2009, 33-35) 
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Jotta tuottavuutta voidaan tarkastella, yritykselle ja sen työntekijöille on pitänyt laskea 
keskituntiansio. Tämän jälkeen katsotaan, kauanko projektiin on käytetty työtunteja ja 
paljonko projektista on ansaittu. Mikäli projektiin on käytetty vähemmän työtunteja kuin 
tarjous- ja sopimusvaiheessa on arvioitu, tulos on arvioitua positiivisempi. (Jaakkola et 
al., 2009, 33-35) 
 
Toimituksen laatua ja sisältöä arvioidessa palataan alkuperäiseen tarjous- ja sopimusvai-
heeseen. Arvioidaan, vastasiko toimituksen sisältö sovittua sisältöä vai annettiinko asiak-
kaalle kenties periksi jossain vaiheessa ja tehtiin jotain, mistä ei oltu sopimuksessa 
sovittu. Tilauksen sovitussa sisällössä pitäytyminen on tärkeää projektin tuottavuuden 
kannalta. (Jaakkola et al., 2009, 33-35) 
 
Asiakaspalautteen kerääminen täytyy olla systemaattista projektista toiseen. Palautetta 
voidaan kerätä palautelomakkeella. Näin saatua asiakaspalautetta pystytään mittaamaan 
ja analysoimaan mahdollisimman hyvin. Hyvä palautelomake on avain tuotteen kehitty-
miselle. (Parantainen, 2010, 254 & 233) 
 
3.6 Jatkokehitys 
 
Tuotteen jatkokehitys on tärkeää markkina-aseman pitämiseksi. Jatkokehitykseen saa-
daan suurimmat avut projektin itsearviosta sekä asiakaspalautteesta. Näiden pohjalta tuot-
teistamisprosessin voi aloittaa samaa kaavaa noudattaen kuin ensimmäiselläkin kerralla. 
Tarkoituksena ei ole luoda uutta tuotetta vanhan tilalle, vaan kehittää vanhaa. (Parantai-
nen, 2010, 255) 
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4 CASE PROAKATEMIA 
 
Tämä opinnäytetyö sai aiheensa Proakatemialle tehdystä asiakasprojektista. Toimeksian-
tona oli tuottaa yksikön käyttöön verkossa toimiva helppokäyttöinen alumnitietokanta. 
Tietokannan nimi on Alumnigalleria. Tietokannan tarkoituksena on tarjota muille alum-
neille sekä yksikön nykyisille opiskelijoille tietoa alumnien nykyisistä työpaikoista, hei-
dän taidoistaan sekä heidän yhteystiedot. Projekti oli käynnistysaskel tekniselle tuotteelle, 
joka tämän työn on tarkoitus tuotteistaa. Projekti oli ensimmäisiä isompia asiakasprojek-
teja Isopahalle, joka näkyi palvelun toimituksessa. Palveluprosessin eri osa-alueilla oli 
parantamisen varaa. 
 
4.1 Toimintaidea 
 
Alumnigallerian toimintaidea on toimia eräänlaisena kasvoseinänä. Sivun näkymä on ja-
ettu kahteen kolumniin. Oikealla puolella on sivun varsinainen sisältö, johon vasemman 
puolen työkaluilla voi vaikuttaa. Viemällä hiiren kursoria kasvojen päälle, henkilöstä au-
keaa pieni infoteksti ja kasvoja klikkaamalla päästään henkilöstä enemmän kertovalle si-
vulle. Vasemman puolen työkaluilla voi jakaa henkilöitä kategorioihin, esimerkiksi osaa-
misalueisiin. 
 
 
KUVA 6. Alumnigalleria (Luntta & Vuento, 2013) 
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4.2 Tekninen toteutus 
 
Alumnigalleria rakennettiin avoimen lähdekoodin WordPress-sisällönhallinta-järjestel-
mään. Alumnit syötetään sivustolla lisäämällä uusi artikkeli heidän nimellään. Artikkeli-
kuvana toimii alumnin kasvokuva. 
 
Sivuston toteuttaminen alkoi sivuston layoutin ja graafisen ulkoasun suunnittelusta. Tä-
män jälkeen sivustolle rakennettiin oma WordPress-teema. Alumnit lisätään sivustolle 
käyttämällä WordPressin sisäänrakennettua artikkelityökalua. Niille ei rakennettu eril-
listä Post Typea. Ilman omaa Post Typea alumneille ei myöskään voi määrittää omia tak-
sonomioitaan. Sivuston toiminnassa tämä tarkoittaa sitä, että sivustolla ei ole omaa uu-
tisosuuttaan, johon Proakatemia voisi lisätä ajankohtaisia uutisia sivuston käyttäjille vaan 
työkalu on alumnien lisäyskäytössä. 
 
4.3 Motorola-raportti 
 
Motorola-raportti on projektiraportin muoto, joka rakentuu neljän kysymyksen ympärille:  
 Mikä meni hyvin? 
 Mikä meni huonosti? 
 Mitä opimme? 
 Mitä viedään käytäntöön? 
 
Nimensä mukaisesti raporttimalli saanut alkunsa Motorola-telekommunikaatioyhtiöstä, 
jossa mallia käytetään. (Partus, 2014) 
 
4.3.1 Mikä meni hyvin 
 
Asiakkaan näkökulmasta projekti meni kokonaisuudessaan hyvin. Aikataulussa pysyttiin, 
vaikka asiakkaalla ei ollutkaan projektille tarkkoja määrityksiä. Vaikka projektille ei ollut 
tarkkoja määrityksiä, saimme suoritettua onnistuneen tarvekartoituksen. Proakatemialla 
oli tarve kerätä tietokantaa alumneista helposti selattavaan muotoon ja sen he myös saivat. 
 
Toimitettu palvelu on käytännössä erittäin toimiva. Asiakas suositteli meitä ja (vielä kes-
keneräistä) tuotetta pyyteettömästi eteenpäin, minkä johdosta on syntynyt uusia kauppoja. 
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4.3.2 Mikä meni huonosti 
 
Sivustoa rakennettaessa emme saaneet integroitua valmiiseen tuotokseen kaikkia, mieles-
tämme tarpeellisia ominaisuuksia. Osa tästä johtui aikataulullisista syistä ja osa siitä, että 
palvelu ei ollut tarpeeksi skaalautuva. 
 
Projektin aikaisessa kommunikoinnissa yrityksen ja asiakkaan oli puutteita. Joissakin ta-
pauksissa tämä aiheutti hieman takapakkia projektissa, kun asiakas olikin muuttanut miel-
tään alun perin sovitusta asiasta ja pyysi muuttamaan niitä sivustolle. Kommunikointikat-
kos aiheutti myös epäselvyyttä siinä, kuka syöttää alumnien tiedot sivustolle. 
 
Tuotteen toimituksen jälkeen huomasimme, että palvelusta tehty dokumentaatio oli lähes 
olematonta. Jouduimme tulevissa projekteissa luomaan kaiken alusta asti, mikä kuitenkin 
osaltaan auttoi meitä suunnittelemaan palvelutuotteen paremmin ja skaalautuvasti. Doku-
mentaatio asiakkaan suuntaankin oli huonoissa kantimissa, sillä jouduimme projektin 
päättymisen jälkeen vastaamaan pitkään asiakkaan kysymyksiin palvelun toiminnasta.  
 
4.3.3 Mitä opimme 
 
Kyseessä oli asiakasprojekti joka loi tuoteidean. Tämä teki mielestämme projektistamme 
tuotteen pilottiprojektin, jonka tekniset ominaisuudet olisi pitänyt olla korkeammalla ta-
solla. Tässä projektissa tekniset ominaisuudet kärsivät huonon aikataulutuksen ja kustan-
nuslaskennan seurauksena. Puutteelliset ominaisuudet voivat vaikuttaa referenssityön 
vaikuttavuuteen. 
 
Toimitusketjussa on parannettavaa. Opimme projektin määrityksen ja projektin aikaisen 
asiakasinteraktion tärkeyden silloin, kun asiakkaalla oli eri käsitys ominaisuuksista kuin 
meillä. Toimitussisällön selkeys on myös iso osa sulavaa projektin läpivientiä. Asiakas 
tietää, mitä rahallaan saa, ja me tiedämme, mitä sillä rahalla toimittaa. 
 
Asiakkaat eivät ole IT-asiantuntijoita. Käyttöohjeen tärkeys korostuu projekteissa, joissa 
palvelun käyttäjiä on useita. Hyvällä käyttöohjeella ehkäistään turhaa resurssien käyttöä 
projektin jälkeen. 
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Jotta tuote olisi toimiva, sen täytyy olla skaalautuva. Jokaisella asiakkaalla on jokin 
uniikki tarve, joka täytyy olla toteutettavissa tuotteessa. Tuotteen täytyy myös olla toi-
miva, oli esiteltäviä kohteita sitten sata tai tuhat. 
 
4.3.4 Mitä viedään käytäntöön 
 
Tuotteesta täytyy luoda helposti monistettava. Yksityiskohtaiseen tarvekartoitukseen ja 
rutiinien toistamiseen projektista toiseen tuhlautuu huomattavia summia aikaa, joka hilaa 
projektin hintaa ylös. Jotta tuote saadaan hyvin tuottavaksi, sen täytyy olla hyvin monis-
tettava ja it-arkkitehtuurillisesti skaalautuva. 
 
Tuotteelle täytyy luoda monistettava ja helppolukuinen, kaiken kattava käyttöohje, joka 
ehkäisee asiakaspalvelupyyntöjä projektin jälkeen. Kun tuote on pääosin samanlainen jo-
kaiselle asiakkaalle, myös käyttöohje on mahdollista tehdä sellaiseksi. Mikäli asiakkaalle 
rakennetaan tuotteeseen uniikkeja ominaisuuksia, niistä täytyy lisätä dokumentaatio 
myös käyttöohjeeseen. 
29 
 
5 KOJAKOGALLERIAN TUOTTEISTUS 
 
5.1 Kohderyhmät 
 
Proakatemialle tehdyn asiakasprojektin jälkeen yrityksemme sai runsaasti kyselyitä eri 
korkeakouluilta ja koulutusohjelmilta vastaavanlaisen palvelun toteuttamisesta. Tämän 
lisäksi tuotteella on paljon asiakaspotentiaalia yritysmaailmassa ja tulemme käyttämään 
sitä tulevassa asiakasprojektissa. 
 
5.1.1 Kohderyhmien rajaus 
 
Käytän kohderyhmän rajaukseen Osterwalderin (2010, 20) kuvaamaa moninaista seg-
mentointia. Rajaan kohderyhmät suomalaisiin korkeakouluihin ja fyysisiä tuotteita val-
mistaviin/myyviin yrityksiin. Kohderyhmien tarpeet ovat yhteneväisiä mutta myynnilli-
sistä ja markkinoinnillisista syistä ne on syytä jakaa kahteen eri ryhmään. Alkuun keski-
tämme tuotteen markkinointiresursseja enemmän suomalaisiin korkeakouluihin ja käy-
tämme sitä yritysprojekteissa tarpeen mukaan. 
 
5.1.2 Kohderyhmien tarpeet 
 
Kohderyhmiemme tarpeet ovat ajatuksen tasolla yhteneväisiä. Molempien ryhmien täy-
tyy saada informaatiota verkkoon helposti selattavissa ja suodatettavissa olevaan muo-
toon. Informaation sisältö on kohderyhmissä erilaista. Korkeakouluilla on tarve saada 
koottua verkostoonsa kuuluvia ihmisiä yhteen paikkaan, jota esimerkiksi luennoitsija voi 
selata etsiessään luennolle vierailevaa puhujaa. Valmistavan teollisuuden tai vähittäiskau-
pan yritykset taas haluavat esitellä tuoteportfoliotaan mahdollisimman näyttävästi ja sel-
keästi. 
 
5.1.3 Kilpailijat 
 
Potentiaalisia kilpailijoitamme ovat käytännössä kaikki maailman ohjelmistotalot ja mai-
nostoimistot. Korkeakoulusegmentissä kilpailu on vähäistä. Tarjoamme täsmäratkaisua 
ongelmaan, josta asiakas ei välttämättä ole edes tietoinen. Toisessa kohderyhmässä ti-
lanne on toinen. Kilpailemme laajaa kilpailijaskaalaa vastaan. Tähän kuuluvat esimer-
kiksi valmiit verkkokauppasovellukset ja -palvelut, kuten MyCashflow ja Vilkas. Emme 
30 
 
kuitenkaan suoraan kilpaile verkkokauppasovellusten kanssa, sillä tuotteemme on rat-
kaisu asiakasyrityksen tuotteiden esittelyyn, ei ostamiseen. Kohderyhmällemme on sel-
vää, että oma tuoteportfolio on saatava verkkoon näkyville. Valttejamme tällä markki-
nalla ovat selkeä alusta, helppo ylläpito ja tuotteen tekninen paremmuus, moniin muihin 
tuotteisiin verrattuna. 
 
5.2 Tuote 
 
Lähtötilanteemme tuotteen luomiseen on yksi toteutettu asiakasprojekti, jonka tuotok-
sesta tuote on teknisesti tarkoitus jalostaa. Maalina on valmis, monistettavissa oleva tek-
ninen toteutus. 
 
5.2.1 Nimeäminen 
 
Parantainen suosittelee Tuotteistajan nimioppaassa (2007, 12), että nimi luotaisiin täysin 
keksityistä, abstrakteista sanoista tai sanasta. Abstrakti nimi luo vapautta esimerkiksi mie-
likuvien luomiseen. Täysin keksitty nimi on myös helpointa saada rekisteröityä itselle. 
 
Tuotteen nimessä päädyimme nimeen Kojakogalleria. Galleria on hyvin kuvaava sana 
tuotteesta, sillä kuvainnollisesti asiakkaan näytettävä informaatio esitetään kuin tauluina 
valtavalla seinällä. Kojako-etuliite tulee yhteisöstä, jossa Isopaha Toiminimi ja muita yri-
tyksiä työskentelee. Yhteisö tekee projekteja tiiviissä yhteistyössä. Myös Kojakogallerian 
toteutuksia on tarkoitus joiltain osin alihankkia tästä yhteisöstä. Nimenä Kojako on täysin 
keksitty. Lähimpänä oikeana sanasukulaisena on uroslohesta tiettyyn aikaan vuodesta 
käytettävä nimi kojamo, jonka kalastamisesta yhteisön jäsenet nauttivat. 
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5.2.2 Sisältö 
 
Tuote on yksinkertaisuudessaan plugin eli lisäosa WordPressiin. Asiakkaalle rakennetaan 
verkkosivusto WordPressin päälle, johon asennetaan Kojakogalleria-lisäosa. Lisäosa on 
rakennettu käyttäen HTML-, CSS-, JavaScript- ja PHP-kieliä. Tuotteen tekninen toimitus 
asiakkaalle sisältää seuraavat palvelut: 
 
 Pohjatyöt; webhotellin/palvelimen asennus, WordPressin asennus 
 Lisäosan asennus 
 Ulkoasun suunnittelu ja toteutus 
 Mallisisällön syöttäminen 
 Käyttöoikeuksien lisäys 
 Käyttöohjeen toimitus 
 Sivuston julkaisu 
 
Plugin on valmiiksi rakennettu ja pakattu tiedosto, joka toimii automaattisesti palveli-
melle viennin jälkeen. Tämä on rutiinitoimenpide, jonka toteutukseen kuluvasta ajasta on 
saatu pudotettua pois noin 80 % tekemällä siitä plugin sen sijaan, että ominaisuudet ra-
kennettaisiin jokaisessa projektissa alusta asti. 
 
5.2.3 Hinta 
 
Kojakogalleria on hinnaltaan suhteellisen edullinen, koska toteuttamiseen kuluva aika on 
saatu mahdollisimman pieneksi. Jotta tuote pysyy yritykselle tuottavana, on syytä tehdä 
tuottolaskelma projektin tavoitehinnan laskemiseksi.  
 
Projekti-
työntekijän  
palkkakulu / 
tunti 
Yrityksen tavoiteka-
teprosentti  
palkkojen jälkeen 
Yrityksen  
tavoite-
tuntiansio 
per työn-
tekijä 
Henkilötyö-
tuntien 
lukumäärä 
projektissa 
Projektin ta-
voitehinta 
50 € 50 % 100 € 70 7 000 € 
KUVA 7. Tuottolaskelma Kojakogalleria-projektille 
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Tuottolaskelmassa projektin henkilötyötuntien lukumääräksi on annettu 70. Arvioitu työ-
määrä vaihtelee projektien mukaan, sillä asiakkaiden projektin uniikeissa osuuksissa voi 
kulua eri aika. Tarvemäärittelyn jälkeen projektin tavoitehinta pystytään laskemaan yk-
sinkertaisella kaavalla: tavoitetuntiansio * henkilötyötuntien lukumäärä. 
 
Korkea tavoitekateprosentti antaa yritykselle hieman neuvotteluvaraa tuotteen myynti-
vaiheessa. 
 
 
5.2.4 Arvolupaus 
 
Tuotteellamme on kaksi arvolupausta, yksi molemmille kohderyhmille. Korkeakouluille 
antamamme arvolupaus on: ”Ammatillinen verkosto - kätevästi ja helposti yhdessä pai-
kassa.” Yrityspuolen arvolupauksemme on: ”Tuotteesi esillä helposti, nopeasti ja leikit-
televästi selattavassa muodossa.” 
 
5.3 Toimitus 
 
Tuomisen esittelemää tuotteen toimitusketjua mukaillen loin seuraavan input-, putput- ja 
output-vaiheisen toimitusketjun Kojakogallerian toimittamista varten: 
 
 
KUVA 8. Toimitusketju 
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Input- ja output-vaiheet ovat rutiinivaiheita, joissa toistuu samat työt ja suurin piirtein 
sama työmäärä projektista toiseen. Putput-vaiheessa tulee vaihteluita riippuen uniikkien 
ominaisuuksien määrästä, joita asiakas on tuotteeseen halunnut. Input-vaiheen tilauksen 
käsittely on prosessin yksi tärkeimmistä kohdista. Jos tilauksen käsittelyssä ja tarvemää-
rittelyssä on menty pieleen, putput-osuus tulee venymään ja projektin kate pienenee. 
 
5.4 Markkinointi ja muu dokumentaatio 
 
5.4.1 Hyödyt asiakkaalle 
 
Kojakogallerian hyödyt korkeakouluille 
 
 Kokoaa henkilökunnan ja koulun verkoston kätevästi yhden salasanasuojatun si-
vuston alle, jota henkilökunnan jäsenen on helppo selata 
 Henkilökunta saattaa vaihtua mutta Kojakogallerian avulla verkosto jää 
 Löydä sopivia verkoston jäseniä suodattamalla näkymää esimerkiksi alojen (lii-
ketalous, tietotekniikka), yhteistyömuotojen (luennointi, harjoittelupaikat, opin-
näytetyöpaikat) tai statuksen (alumni, ulkopuolinen) mukaan 
 Lisää koulun yritysyhteistyön mahdollisuuksia 
 
Kojakogallerian hyödyt yrityksille 
 
 Tuoteportfolio esillä hyvännäköisessä, hyvän käyttäjäkokemuksen takaavassa 
muodossa. Ei sivulatauksia tuotekategorioita vaihtaessa. 
 Valitse suodattimet, joilla asiakas voi tuotteita selata, esimerkiksi talomallin 
pinta-ala, huonemäärä, tyyppi ja kerrosmäärä 
 Asiakkaat saadaan viettämään sivustolla pidempiä aikoja leikkisällä informaation 
näyttö- ja käyttötavalla 
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5.4.2 Argumentit 
 
Korkeakoulujen mahdollisia vastaväitteitä 
 
 Käytössämme on CRM, johon opettajillakin on pääsy 
 
Vastaus: Käyttävätkö opettajat CRM:ää tehokkaasti? Ovatko opettajat lisänneet 
omat ammatilliset verkostonsa järjestelmään? Kojakogalleria tarjoaa käyttäjäys-
tävällisen ja erittäin helppokäyttöisen ratkaisun verkostojen lisäämiseen ja selaa-
miseen. Menet vain verkkosivustolle, syötät salasanasi ja näkymä on suoraan 
edessäsi. Ei raskaita taustajärjestelmiä vaan nopeasti toimiva, suoraan asiaan me-
nevä palvelu. 
 
 Opettajat hyödyntävät verkostojaan hyvin 
 
Vastaus: Opettajat hyödyntävät omia verkostojaan varmasti parhaaksi katsomal-
laan tavalla. Kojakogalleria kokoaa kuitenkin kaikkien opettajien verkostot yh-
teen paikkaan, jotta opettajat voivat hyödyntää toistensa verkostoja paremmin. 
 
Yritysten mahdollisia vastaväitteitä 
 
 Tuotteemme ovat hyvin esillä verkkosivuillamme 
 
Vastaus: Emme tarkoita, että tuotteenne olisi huonosti esillä. Olemme kehittäneet 
uudenlaisen tavan esitellä tuotevalikoimaa, joka vie asiakaskokemuksen seuraa-
valle tasolle. Parempi asiakaskokemus auttaa lisäämään myyntiä ja levittämään 
tietoa tuotteista. 
 
 Meillä on sopimus mainostoimiston kanssa, joka hallinnoi verkkosivujamme 
 
Vastaus: Tarkoitatteko, että teillä ei ole itsellä ylläpito-oikeutta tai -osaamista? 
Haluaisitteko sellaisen? Kaikki toteuttamamme tuotteet ja palvelut, kuten Koja-
kogalleria ja sen ympärille rakentuvat yrityksen verkkosivut toteutetaan niin, että 
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asiakas pystyy projektin päättyessä päivittämään sivujensa sisältöä itse. Toimi-
tamme palvelumme myös avoimeen lähdekoodin perustuen. Näin ette ole jumissa 
vain yhdessä toimittajassa. 
 
 
5.4.3 Markkinointimateriaalit 
 
Kojakogallerian markkinointi ja myynti hoidetaan kylmäkontaktoinnilla. Kylmäkontak-
tointi on kontaktoinnin muoto, jossa yritys ei entuudestaan tunne potentiaalista asiakasta 
eikä hänellä myöskään välttämättä ole minkäänlaista liidiä soittaa asiakkaalle. Puhelin-
numerot ja sähköpostit kylmäkontaktointiin kerätään usein internetistä. 
 
Kojakogallerian markkinointimateriaalina toimii verkkosivusto, josta asiakas löytää kai-
ken tarvittavan tiedon tuotteesta sekä pääsee kokeilemaan tuotteen demoversiota mallisi-
sällöllä. Markkinointisivustoa käytetään myynnin apuna, oli kyse sitten myyntitapaami-
sesta tai ensimmäisestä kontaktista. Myynnin sivuston rakentaminen on vielä kesken. 
Siitä huolimatta yritys on pystynyt hankkimaan ensimmäiset projektit tuotteen toteutuk-
sesta, perustuen pelkästään referenssilausuntoon Case Proakatemiasta. 
 
Referenssilausunnot tulevat olemaan iso osa tulevaa markkinointisivustoa. Yksi tehok-
kaimmista argumentoinnin keinoista on vedota auktoriteettiin, tässä tapauksessa tyyty-
väiseen aiempaan asiakkaaseen, joka vakuuttaa potentiaalista asiakasta yrityksen asian-
tuntijuudesta. (Jyväskylän avoin yliopisto, 2014) 
 
5.4.4 Toimitussisältö 
 
Kojakogalleria-palvelutuotteen toimitussisältö 
 
 Tarvemäärittely  
 Layoutin suunnittelu  
o Wireframe, ulkoasun suunnittelu 
 Pohjatyöt 
o Webhotellin/palvelimen asennus, WordPressin asennus, muiden tarvitta-
vien lisäosien asennus 
 Tuotteen toteutus 
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o Toteutus yrityksen omassa kehitysympäristössä 
 Muut sovitut toteutukset 
o Mikäli tarvemäärittelyssä on sovittu muista ominaisuuksista 
 Tuotteen asennus 
o Verkkosivuston siirto yrityksen kehitysympäristöstä asiakkaan webhotel-
liin/palvelimelle 
 Käyttäjäoikeudet  
o Luodaan asiakkaalle pääkäyttäjä teknistä ylläpitoa varten sekä tarvittava 
määrä muita käyttäjiä sivuston käyttöön ja sisällön ylläpitoon 
 Ohjeistus  
o Toimitetaan asiakkaalle käyttöohje sivuston käyttämiseen ja ylläpitoon 
 Koulutus  
o Koulutetaan tarvittavat henkilöt sivuston käyttämiseen ja ylläpitoon 
 Julkaisu  
o Julkaistaan sivusto kaikille käyttäjille. 
 Ylläpito ja seuranta 
o Ylläpito vain, jos projektin jossain vaiheessa on sovittu Isopahan jatka-
van sivuston ylläpitoa 
o Sivustolle on automaattisesti asennettu käyttäjäanalytiikka, jonka tulkit-
semisessa yritys voi asiakasta auttaa. Analyysin perusteella sivustolle 
voidaan tehdä käyttäjäkokemusta parantavia muutoksia. 
 Jatkokehitys 
o Jatkokehitetään sivustoa käyttäjäpalautteen mukaisesti, mikäli asiakkaan 
kanssa asiasta sovitaan 
 
5.5 Seuranta 
 
Asiakasprojektin päättymisen jälkeen projektista tehdään itsearvio ja Motorola-raportti. 
Raportin toimivuus on todettu yrityksen aiemmissa projekteissa erittäin hyväksi tavaksi 
arvioida projekti kauttaaltaan. Motorola-raportin lisäksi asiakasyritykseltä kerätään asia-
kaspalaute sähköisellä lomakkeella, jonka analysointi auttaa kehittämään tuotetta ja pal-
veluita eteenpäin. Asiakaspalautelomake täytyy olla mahdollisimman helppo ja yksinker-
tainen täyttää. 
 
37 
 
 
KUVA 9. Malli tulevasta sähköisestä asiakaspalautelomakkeesta. 
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5.6 Jatkokehitys 
 
Tuotteen jatkokehitys pohjaa projekteista tehtyyn itsearvioon, Motorola-raporttiin ja asi-
akkailta saatuun palautteeseen. Kehittämiskohteita huomatessamme palaamme takaisin 
tuotteistamisprosessiin, jota tuotteen tuotteistamisessa on käytetty. 
 
 
KUVA 10. Tuotteistamisprosessi. 
39 
 
6 POHDINTA 
 
Tuotteistamisen teorian pohjalta syntyi oma tuotteistamisprosessimalli, jota palvelun 
tuotteistamisessa käytettiin. Malli on ympyrän muotoinen ja se koostuu kuudesta osasta, 
jotka ovat kohderyhmä, tuote, toimitus, markkinointi, seuranta ja jatkokehitys. Prosessi 
on ympyrä, joka alkaa alusta niin kauan kuin tuotetta halutaan kehittää. 
 
Mallinnettu prosessi on keskeinen Isopahan työkalu ja tärkeä osa yrityksen tuotekehitystä 
ja asiakasprojektien seurantaa. Prosessi on käytännönläheinen ja luo palveluyritykselle 
selkeän viitekehyksen palveluiden tuotteistamiseen. 
 
Yrityksemme pääsi testaamaan tuotteistuksen tulosta heti kättelyssä, kun TAMK tilasi 
meiltä toisenkin Kojakogallerian Proakatemialle tehdyn projektin jälkeen. Tämän lisäksi 
Suomen suurin talovalmistaja, Omatalo, tilasi meiltä uudet verkkosivut, joiden toimituk-
seen sisältyi Kojakogalleria. Yhteenvetona tarkastelen tuotteistamisen toimivuutta tämän 
prosessin avulla tekemällä Motorola-raportin edellä mainituista projekteista. 
 
6.1 Case TAMK / Mentoripankki 
 
TAMKin liiketalouden koulutusyksikkö tilasi meiltä fundamentaalisesti erilaisen Koja-
kogallerian kuin Proakatemialle oli tehty. Proakatemialle toimitetun palvelussa keskiössä 
oli Proakatemian opiskelijat, joille Alumnipankki toimisi työkaluna kasvattaa verkostoja. 
Liiketaloudelle toimittamassamme tuotteessa keskiössä oli liiketalouden opettajat, joille 
Mentoripankki toimi keinona saada käyttöön myös muiden opettajien ammatillinen ver-
kosto. Tämä oli se idea, jonka päälle Kojakogallerian tuotteistaminen korkeakouluille pe-
rustuu. 
 
6.1.1 Mikä meni hyvin 
 
Tuotteen toimitusketju noudatti suunniteltua toimitusketjua lähes yksi yhteen. Tuote toi-
mitettiin ilman lisäominaisuuksia, joka osaltaan nopeutti input- ja putput-vaiheita. 
Kickoff-palaverissa suoritimme asiakkaan kanssa viimeistellyn tarvemäärittelyn ja so-
vimme, että tuotteen toimituksessa olisi kaksi kommentointikierrosta. Kierrosten aikana 
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asiakkaalla olisi mahdollisuus tehdä huomioita ja parannusehdotuksia tuotteen toimin-
taan. Seuraavat kommentointikierrokset toteutettaisiin lisätyönä. Kommentointikierros-
ten sovitussa määrässä pysyttiin ja asiakas oli erittäin tyytyväinen toteutettuun työhön. 
 
6.1.2 Mikä meni huonosti 
 
Tuotteen toimitusaikataulu arvioitiin pahasti pieleen. Projektin päättämisessä oli korkea-
koulun puolelta paljon viivytyksiä. Projektin output-vaihe oli selvästi pisin vaihe koko 
projektissa. Output-vaiheessa huomattiin myös, että käyttöönottokoulutuksemme ja oh-
jeistuksemme ovat puutteellisia. Tämä viivästytti projektin päättämistä entisestään ja ai-
heutti projektikohtaista lisätyötä. 
 
6.1.3 Mitä opimme 
 
Näimme, että suunniteltu toimitusketju vastaa erittäin hyvin todellista toimitusketjua. Mi-
käli toimitettava tuote on ilman suurempia lisäominaisuuksia, projektin input- ja putput-
vaiheet sujuvat hyvin nopeasti. Teknisesti tuotteen toimitus sujui loistavasti. Tämä kertoo 
siitä, että tuotteistuksemme on ollut niiltä osin tuloksekasta. Projektin lähes ainoat ongel-
mat ilmenivät output-vaiheessa. Huomasimme, että korkeakoulujen kanssa työskennel-
lessä projektin päättämiseen kuluu paljon aikaa esimerkiksi byrokraattisista syistä. Muun 
muassa laskutus täytyy hyväksyttää esimiehillä ja projekti täytyy hyväksyttää toimite-
tuksi. Tämän lisäksi huomasimme ohjeistuksemme ja koulutuksemme puutteellisuudet. 
Ohjeistuksesta oli pyritty luomaan mahdollisimman maanläheinen ja sovelias ihmisille, 
jotka eivät ole täysin perillä internetin ja tietokoneiden perustoiminnoista. Tässä epäon-
nistuttiin joiltain osin. 
 
6.1.4 Mitä viedään käytäntöön 
 
Tuotteemme toimitusketjun aikataulutusta täytyy kehittää varsinkin output-vaiheen 
osalta. Tavoitteena on saada projektin jokainen vaihe kestämään suurin piirtein yhtä 
kauan. Mikäli aikataulutuksen kehittämisestä huolimatta korkeakoulujen kanssa suorite-
tut projektit kestävät yhtä kauan kuin tämä projekti, voimme alkaa pitämään useampaa 
vastaavaa projektia päällekkäin. Hyvä määrä päällekkäisiä projekteja voisi olla kolme, 
jolloin yhden projektin ollessa input-vaiheessa, toinen projekti olisi putput-vaiheessa ja 
kolmas projekti output-vaiheessa. 
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Aikataulutuksen kehittämisen lisäksi kirjoitamme käyttöönotto-ohjeemme ja käyttöoh-
jeemme uudestaan ja testaamme niiden toimivuutta seuraavassa projektissa. 
 
6.2 Case Omatalo / Talomalligalleria 
 
Omatalolle toimitimme verkkosivujen uudistamisen yhteydessä Kojakogallerian. Galle-
riaa käytetään Omatalon talomallien esittelyyn. Sivustolla kävijä pystyy selaamaan ja ha-
kemaan talomalleja valmiiden suodattimien avulla. Suodatinryhmiä on neljä: pinta-ala, 
kerrosmäärä, huonemäärä ja muut ominaisuudet. Jokaisesta ryhmästä voi olla valittuna 
yksi suodatin. 
 
6.2.1 Mikä meni hyvin 
 
Omatalon uudet verkkosivut rakentuivat Kojakogallerian ympärille, jonka lisäksi sivuille 
rakennettiin lukuisia lisäominaisuuksia. Suuresta uniikkien ominaisuuksien määrästä 
huolimatta projekti sujui aikataulun mukaisesti ja vuoropuhelu asiakkaan kanssa oli lois-
tavaa. Asiakas oli toimitettuun tuotteeseen niin tyytyväinen, että saimme heti perään use-
amman jatkoprojektin. 
 
6.2.2 Mikä meni huonosti 
 
Talomallien galleriaan lisäämisen jälkeen huomasimme, että suuren datamäärän vuoksi 
sivun latausaika kasvoi tasolle, joka ei ole hyväksyttävää nykypäivänä. Vierailijat eivät 
odota sivun latautumista muutamaa sekuntia kauempaa, mikä saattaa johtaa menetettyi-
hin asiakkaisiin. 
 
6.2.3 Mitä opimme 
 
Vaikka luulimme tuottaneemme hyvin skaalautuvan tuotteen, opimme, että asia ei todel-
lakaan ollut näin. Omatalon projektissa artikkeleita on samanaikaisesti esillä noin 150 
kappaletta. Tuotteemme pitäisi skaalautua tuhansien samanaikaisten artikkeleiden näyt-
tämiseen. Huomasimme myös, että vaikka projektissa oli paljon uniikkeja työvaiheita, 
projekti saatiin valmiiksi nopeasti. Tämä kertoo, että tuotteistus on ollut onnistunutta työ-
vaiheiden tehostamisessa. 
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6.2.4 Mitä viedään käytäntöön 
 
Skaalautuvuusongelma Omatalon projektissa korjattiin asentamalla galleriaan lazyload-
toiminto, joka lataa artikkeleita näkyviin sitä mukaan, kun vierailija selaa sivua alaspäin. 
Lazyloadin avulla saavutamme nopeat latausajat ilman, että asiakaskokemus kärsii. Jat-
kokehitämme Kojakogalleriaa sisältämään lazyloadin automaattisesti. Ominaisuus voi-
daan kytkeä päälle tai pois helposti. Pienemmän skaalan projekteissa ominaisuutta ei kan-
nata käytössä pitää, sillä jokainen sivulle ladattava osanen (script) lisää latausaikaa. Jos 
lazyloadille ei siis ole tarvetta, sitä ei ladata. 
 
6.3 Loppusanat 
 
Eri tuotteistamisen lähteistä yhdistelemäni tuotteistamisprosessi oli käytännössä toimiva. 
Jatkokehityskohteita on ja tulee varmasti lisää projektien monimuotoistuessa. Olen kui-
tenkin tyytyväinen luotuun tuotteistamisprosessiin, ja aion käyttää sitä jatkossakin tuot-
teidemme kehittämiseen. 
 
Luotua prosessia pitäisi jatkokehittää tekemällä siitä yksityiskohtaisempi monelta osin. 
Tuotteistettua palvelua tulee miettiä syvemmin talouden tunnuslukujen kautta. Jotta yri-
tys voisi tulevaisuudessa houkutella ulkopuolista rahaa, pitää faktojen ja lukujen olla yk-
sityiskohtaisesti paperilla. Mitä yksityiskohtaisemmin saamme palvelumme tuotteistet-
tua, sitä enemmän siitä meille lisäarvoa on. Lisäarvo ilmenee tehokkuuden ja katteen kas-
vuna, mutta myös goodwillin eli yrityksen arvon kasvuna. Yrityksestä tulee näin arvok-
kaampi kuin sen nettovarallisuus on. Goodwillin ja brändin kasvaessa yrityksen on hel-
pompi saada uusia ja suurempia asiakkuuksia. 
 
Isopahan tulevaisuudensuunntelmana ei ole pysyä pienenä toimistona. Tähtäimessä on 
esimerkiksi kansainvälinen kasvu. Mallinnettu tuotteistamisprosessi soveltui hyvin tämän 
palvelun tuotteistamiseen, mutta sen pitää tulevaisuudessa soveltua myös muiden palve-
luiden tuotteistamiseen. Prosessista täytyy luoda niin hyvä, että sillä voidaan tuotteistaa 
mitä vain. 
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